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WOORD VOORAF 
In het kader van het onderzoek naar de mogelijkheden tot bevordering 
van de export van agrarische produkten bevat dit onderzoek de voorlopige 
resultaten van een verkenning van de markt voor visprodukten in Oosten-
rijk. 
Deze concept-publikatie zal worden getoetst door een kleine groep van 
deskundigen. Naar aanleiding hiervan zal de inhoud van het rapport moge-
lijk nog enigszins worden gewijzigd. 
De publikatie is vooral bedoeld voor de groothandel in vis, schaal-
en schelpdieren die naar Oostenrijk exporteren of overwegen dit te gaan 
doen. Andere doelgroepen zijn met name het georganiseerde bedrijfsleven 
(Produktschap voor Vis een Visprodukten) en enkele directies van het 
Ministerie van Landbouw en Visserij. 
Een woord van dank is op zijn plaats aan de heer 
Drs. H.W.A. Diepenhorst, adjunct-landbouw-attachê te Wenen. Zijn medewer-
king bestond onder meer uit het opstellen van een efficiënt reisprogramma 
en het verstrekken van zeer bruikbare informatie. 
Het onderzoek is op de Afdeling Visserij en Bosbouw verricht door 
Ir. J.G.P. Smit en Drs. W. Smit. Het concept-rapport is getoetst aan het 
oordeel van een commissie, bestaande uit: 
Drs. D.J. Langstraat (Visserijcentrum) 
Drs. H.J. Aalders (Directie VAAP) 
Mw. C.J.N, van Aeken (Directie van de Visserijen) 
B.M. Kaptein (PR-deskundige) 
A. Tielrooy (Visverwerkingsbedrijf Bertus Dekker) 
J.F.M. Veerman (Visverwerkingsbedrijf diepvries Monnickendam) 
De directeur 
Den Haag, september 1985 ~T J. de Veer 

SAMENVATTING 
Oostenrijk heeft een bevolking van 7,5 miljoen inwoners, waaronder 
slechts weinigen van buitenlandse herkomst. Het welvaartsniveau is verge-
lijkbaar met dat in West-Europese landen. 
De visconsumptie is met 7 kg per hoofd per jaar laag vergeleken met 
dat in de Duitse Bondsrepubliek en Zwitserland. Bovendien is het assorti-
ment nog beperkt en het verbruik seizoenmatig. 
De kern van het assortiment aan verse visprodukten bestaat uit twee 
soorten, te weten karper en kabeljauw; het diepvriesassortiment is breder 
en vergelijkbaar met dat in de meeste West-Europese landen. Produkten van 
zure haring - ten dele in Oostenrijk geproduceerd - worden op vrij grote 
schaal verkocht in supermarkten evenals gerookte produkten (o.a. makreel) 
en conserven van sardien en tonijn. Verse vis en halfconserven van haring 
worden 's zomers zeer weinig verkocht. Het kwaliteitsbewustzijn is bij de 
doorsnee Oostenrijkse consument niet erg hoog met betrekking tot produkten 
van zeevis. 
De rechtstreekse uitvoer van Nederlandse visprodukten is nog van be-
scheiden omvang met een exportwaarde in 1983 van bijna 6 miljoen gulden. 
De produkten waarin het Nederlandse marktaandeel van betekenis is zijn 
diepgevroren scholfilets en gerookte produkten. 
De distributie van verse visprodukten wordt in Oostenrijk beheerst 
door enkele groothandelsbedrijven in Wenen, Linz en Salzburg. De diep-
vriesmarkt wordt nadrukkelijk gedomineerd door IGLO Oostenrijk. 
Het aantal verkooppunten voor verse visprodukten wordt getaxeerd op 
125. Daarbij zijn 16 visrestaurants van "Nordsee" inbegrepen. Diepvries-
produkten en conserven zijn verkrijgbaar in ca. 12.000 levensmiddelenwin-
kels en supermarkten. Slechts enkele supermarkten beschikken over een 
verse visafdeling. In dit opzicht bestaan belemmeringen in het technisch-
organisatorische vlak en wordt de te bereiken marktomvang nog niet hoog 
aangeslagen, een enkele uitzondering daargelaten. 
Directe reclame en verkoopbevordering voor Nederlandse vis bij het 
grote publiek heeft beperkte mogelijkheden. De bestaande reclame gaat 
meestal uit van de groothandel - op de detaillist gericht - of van de 
detailhandelsketens. 
De marktpositie van Nederland binnen het in Oostenrijk gevraagde 
assortiment is klein door een beperkter aanbod dan dat van de Duitsers en 
de Denen. Voor een aantal produkten is ook het transport niet adequaat 
geregeld. Kwalitatief staat Nederland niet achter bij andere leveranciers. 
Door het geringe marktaandeel heeft Nederland bij de Oostenrijkers (nog) 
geen naam gemaakt als visserijnatie, evenals trouwens bij andere levens-
middelen het geval is. Ervaringen in enkele branches (bloemen, zuivel) 
laten evenwel zien dat het vestigen van een naam wel degelijk mogelijk 
is. 
Het Nederlandse marktaandeel zou op een termijn kunnen worden uitge-
breid door introduktie van meer produkten uit het Nederlandse aanvoer-
assortiment. Voor het openbreken van de bestaande nogal starre marktstruc-
tuur zal introductie van verse vis in grootwinkelbedrijven een aanzet kun-
nen zijn. Dan zullen door middel van directe levering, buiten de gevestig-
de importeurs om, meer kansen voor (Nederlandse) aanbieders ontstaan. Aan-
dacht zal dan moeten worden geschonken aan de organisatie van een effi-
cient transport- en distributiesysteem. Promotie-activiteiten vanuit 
Nederland zouden vooral moeten worden gericht op inkopers en managers van 




Het doel van dit exportmarktonderzoek is de kenmerken van de Oosten-
rijkse markt en de Nederlandse kansen in deze markt op te sporen en vast 
te leggen. Het rapport beoogt - naast het verstrekken van informatie aan 
exportbedrijven - in het bijzonder een bijdrage te leveren aan het collec-
tieve beleid ter bevordering van de afzet van Nederlandse Visprodukten. 
Alleen op deze wijze kan, althans in dit verband, de afzet met collectieve 
middelen worden gestimuleerd. 
De bijzondere aandacht voor Oostenrijk hangt samen met de algemene 
interesse voor het gebied Zuid-Duitsland, Zwitserland, Oostenrijk als een 
"groeimarkt" voor de (levensmiddelen)industrie. De op zichzelf zeer rele-
vante afweging of er geen betere afzetmarkten zijn voor Nederlandse vis-
produkten dan de Oostenrijkse markt valt buiten het kader van dit onder-
zoek. Ook de getrokken conclusies en de gedane aanbevelingen zullen in dit 
licht moeten worden gezien. 
Als afzetland voor visprodukten is Oostenrijk in verschillende op-
zichten vergelijkbaar met EG-landen. Invoerbeperkingen zijn er niet voor 
Produkten van zeevis. De grenshandel in zoetwatervis, waar een voor de 
Oostenrijkse beschermend beleid wordt gevoerd, is daarentegen niet vrij. 
De gegevens in het rapport zijn ontleend aan gesprekken met Neder-
landse visbedrijven, handelsbedrijven, Nederlandse vertegenwoordigers in 
Oostenrijk en Oostenrijkse marktdeskundigen. Deze kwalitatieve informatie 
is aangevuld met statistische gegevens uit diverse bronnen in Nederland en 
Oostenrijk. 
De belangrijkste conclusies en aanbevelingen zijn samengevat in 
hoofdstuk 6. Overeenkomstig de doelstelling van het onderzoek is daarbij 
enige nadruk gelegd op mogelijkheden voor collectieve verkoopbevordering. 
OMGEVINGSFACTOREN 
2.1 Bevolking 
In Europa is Oostenrijk een van de kleinere landen met een bevol-
kingsaantal van ongeveer 7,5 miljoen (1983). 
Uit oogpunt van het visverbruik, is het relevant de bevolking te ver-
delen naar respectievelijk de agglomeratiegraad en naar de woonplaats 
(Oost-/West-Oostenrljk). Evenals in de meeste landen van West-Europa is 
het verbruik van visprodukten in steden (i.e. Wenen, Linz en Graz en Salz-
burg) hoger dan in landelijke gebieden. In de vier genoemde agglomeraties 
tesamen woont 37 procent van de Oostenrijkse bevolking. Het onderscheid 
tussen het westelijke en het oostelijke deel van Oostenrijk valt goeddeels 
samen met de indeling naar stad of land. In het westelijk deel (Vorarl-
berg, Tirol en Salzburg) woont slechts 18 procent van de Oostenrijkers. 
De bevolking van buitenlandse herkomst bestaat uit ca. 300.000 per-
sonen en is in verband met het visverbruik niet van bijzondere betekenis. 
2.2 Toerisme 
Hoewel de toeristenindustrie voor de Oostenrijkers een van de aller-
belangrijkste inkomensbronnen is, hebben de maaltijden die buitenlandse 
bezoekers gebruiken geen doorslaggevende invloed op de omzet in levens-
middelen. 
Tabel 2.1 Raming van het aantal (warme) maaltijden door Oostenrijkers en 
door buitenlandse toeristen 
Categorie Aantal Aantal warme maal- Percen-
tijden per jaar tage 
(min.) 
Oostenrijkers 
Buitenlandse toeristen (aantal 
overnachtingen) 
Totaal 
1) Verondersteld is dat per persoon per dag één warme maaltijd wordt 
gebruikt. 
Bronnen: WIFO (österreichisches Institut für Wirtschaftsforschung), 
Situation des österreichischen Fremdenverkehrs und Perspektiven 
bis zum Jahr 2000. 
Het belang van het toerisme voor de handel in levensmiddelen kan 
bovendien worden ontleend aan een vergelijking van de besteding aan 
levensmiddelen door toeristen en Oostenrijkers. Uit tabel 2.2 blijkt dat 7 
tot 8 procent van de bestedingen aan vlees en vis afkomstig zijn van 
buitenlanders. 
Geconcludeerd wordt dat ruwweg 5 procent van de omzet In levensmid-












Tabel 2.2 Consumptieve uitgaven 
Nationaliteit Uitgaven in mrd. OS 

















2.3 Nationale economische situatie 
Het inkomen dat beschikbaar is voor een doorsnee Oostenrijker ligt op 
een niveau dat vergelijkbaar is met dat in de rijkere EG-landen als Duits-
land en Frankrijk (tabel 2.3). 
Tabel 2.3 Inkomen per hoofd van de bevolking 1) 
Land 1982 
België 27.000 







Verenigde Staten 33.000 
1) Bruto-binnenlands produkt per hoofd per jaar; vergeleken o.b.v. koop-
kracht pariteiten, in guldens van 1985 
Bron: Eurostat, Review en OECD, Economie outlook. 
Minder dan in veel andere landen heeft de economische recessie geleid 
tot een werkloosheidsprobleem. De werkloosheid bedraagt op dit moment on-
geveer 4,5 procent van de beroepsbevolking. Dat het aantal werkzoekenden 
relatief klein is gebleven is onder meer het gevolg van de arbeidsinten-
sieve toeristenindustrie en van restrictieve overheidsbeleid met betrek-
king tot het toelaten van buitenlandse arbeidskrachten. Opmerkelijk is 
verder het in Nederlandse ogen, overvloedige aantal arbeidskrachten dat te 
werk is gesteld in de dienstenverlenende sector (in het bijzonder in 
winkels). 
Het Oostenrijkse bedrijfsleven is over het algemeen te typeren met 
kleinschalig, behoudend ingesteld en overgeorganiseerd. De kleinschalig-
heid gaat zover dat 80 procent van de industrie bestaat uit ambachtelijke 
middenbedrijven. Het overgeorganiseerd zijn hangt samen met het overkoepe-
lende net van per regio, per branche, per "Bundesland" en in nationaal 
verband opererende "Bundeswirtschaftskammern". Ondanks het in formele zin 
hechte stelsel van overkoepelende organisaties zou volgens sommige 
Oostenrijkse marktdeskundigen, vooral in de levensmiddelen- en de horeca-
sfeer een niet-geregistreerde markt bestaan. 
Wenen is met Helsinki de belangrijkste draaischijf voor de interna-
tionale Oost-West-handel. Daarnaast heeft Oostenrijk zelf een intensief 
handelsverkeer met Comecon-landen (o.a. 75 procent van de importen van 
primaire energie zijn afkomstig uit Oost-Europa, met name de Sovjet-Unie). 
11 
Tabel 2.4 Nationaal-economische kerncijfers 
Kerngrootheid 1970 1978 1980 1982 1983 1984 1985 1) 
Bruto-binnenlands Produkt 
rard. OS 
Private consumptie rard. OS 
Private uitgaven voor 
levensmiddelen mrd. OS 
Werkloosheidspercentage 
Index consumentenprijzen 








995 1.138 1.206 














13,9 14,9 15,4 15,7 15,9 16,0 
1) Verwachte mutatie ten opzichte van 1984. 
Bron: OECD, Main Economie Indicators. 
OSTZ, Statistisches Handbuch. 
2.4 Bestedingen aan levensmiddelen 
Van de 300 mrd. OS die (in 1983) door privé-huishoudingen werden be-
steed, werden 106 mrd. OS uitgegeven voor levensmiddelen (exclusief uit-
gaven in restaurants). 
Bij vergelijking van het hoofdelijke verbruik van de belangrijkste 
met vis concurrerende produktgroepen is het zeer hoge vleesverbruik op-
vallend. 
Tabel 2.5 Verbruik per inwoner per jaar (kg) 
Produktcategorie 1950 1960 1970 1980 1983 
Vlees en vleeswaren 











Bronnen: Bundesministerium für Gesundheit und Umweltschutz, öster-
reichischer Ernährungsbericht 1982; m.b.t. visprodukten LEI 
o.g.v. internationale handelscijfers. 
2.5 Structuur van de levensmiddelenhandel 
2.5.1 Overzicht 
De levensmiddelen-detailhandel is net als in de meeste andere West-
Europese landen het belangrijkste afzetkanaal voor diepgevroren, gerookte, 
gemarineerde en geconserveerde visprodukten. Verse vis wordt nagenoeg nog 
in geen enkele supermarkt verkocht. De totale detailhandelsomzet (inclu-
sief non-food) bedroeg in 1983 300 mrd. OS (48 mrd. gld.); daarvan kwam 
105,6 mrd. (17 mrd. gld.) bij de lm-detailhandel terecht. 
Het totale aantal verkooppunten van ca. 13.000 stemt overeen met het 
door de handel op 11.000 genoemde aantal detailhandelsvestigingen waar 
diepvriesprodukten worden verkocht. In dit zelfde aantal winkels zullen 
eveneens (vol) conserven verkrijgbaar zijn en voor een deel ook een assor-
timent gerookte produkten. 
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Tabel 2.6 Detailhandelsomzet en aantal verkooppunten 
Grootteklasse Georganiseerde Zelfstandigen Totaal 
handel 
Aantal verkooppunten 10.226 2.652 12.878 
w.v. groter dan 400 m2 843 23 866 
w.v. groter dan 1000 m2 164 9 173 
Gezamenlijke omzet (mrd. OS) 102,4 3,2 105,6 
Bron: österreichisches Institut für Verpackungswesen, "Selbstbedienung in 
Österreich", 16. Bericht. 
"Latente" verkooppunten voor de distributie van verse vis zijn de 
winkels met een vloeroppervlakte van meer dan 1000 m2. Uit gegevens van 
het österreichisches Institut tUr Verpackungswesen blijkt dat nagenoeg al 
deze grote supermarkten of hypermarkten vers vlees en verse groente aan-
bieden (tabel 2.7). In de meeste gevallen worden verse produkten verkocht 
in speciale afdelingen met bediening. In principe zou in winkels van deze 
omvang ook een speciale visafdeling passen. In 4.4.2 zal worden toegelicht 
hoe Oostenrijkse levensmiddelenbedrijven hierover denken. 
Tabel 2.7 De verkoopwijze van vers vlees en verse groenten in super-
markten groter dan 1000 m2 
Bedrijfsgroep Vlees Groenten 
ZB B ZB/B geen to- ZB B ZB/B geen totaal 
vers taal verse 
vlees groenten 
ZB-Centers - 96 - 4 100 11 82 7 - 100 
ZB-warenhuizen 26 68 6 - 100 30 36 34 - 100 
N.B.: ZB = Verkoop met zelfbediening; B = Verkoop met bediening. 
Zoals blijkt uit tabel 2.7 worden in de grootste winkels de verse 
produkten (voorverpakt) in zelfbediening verkocht. 
De Oostenrijkse detailhandel is nogal sterk georiënteerd op de Duit-
se, hoewel de directe financiële verbindingen niet intensief zijn. Enkele 
van de grootste centrales (o.a. Konsum, Spar, Metro) zijn oorspronkelijk 
Duitse organisaties. Het gevolg is dat winkelformules die in de Bondsrepu-
bliek succesvol blijken te zijn, gemakkelijk overwaaien naar Oostenrijk. 
Huma is hiervan het meest recente voorbeeld. 
Een andere analogie met de Duitse markt is de zeer sterke mate van 
centralisatie bij de meeste organisaties en in het bijzonder het bijeen-
brengen van de inkoop in één centrale. Zelfs binnen vrijwillige filiaalbe-
drijven (zoals Adeg en Spar) waarbij de aangesloten bedrijven een deel van 
hun zelfstandigheid behouden, wordt 60 tot 70 procent van de inkoop be-
trokken via de centrale organisatie. Bij consumentencoöperaties (zoals 
Konsum) bedraagt dit percentage zelfs 90 procent. Een gevolg van deze ver-
gaande centralisatie is, dat produkten zoals bijvoorbeeld verse vis die 
niet of moeilijk vanuit één centrale kunnen worden verdeeld niet goed in 
het distributiesysteem passen en om deze reden lastig zijn (zie 4.4.2). 
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üe oorspronkelijke administratieve organisatievorm van de winkelorga-
nisaties is uitsluitend nog van belang met het oog op het totale aantal 
inkooporganisaties en omdat de landelijke spreiding van de filialen niet 
bij alle organisatievormen dezelfde is. Men onderscheidt in Oostenrijk 
gebonden filiaalbedrijven (GF), supermarkten in warenhuizen (W), konsumen-
tencobperaties (K), vrijwillige filiaalbedrijven (VF) en zelfstandigen 
(Z). Met "zelfstandigen" wordt hier overigens niet de winkel om de hoek 
bedoeld, maar ook de soms zeer grote supermarkten of ZB-warenhuizen die 
worden geëxploiteerd in eigen beheer (bijlage 1). 
Bijlage 2 bevat een overzicht van de organisaties die winkels exploi-
teren (met een vloeroppervlakte van meer dan 400 m2). Uit de bijlage 
blijkt dat de Oostenrijkse levensmiddelendetailhandel toegankelijk is via 
21 inkoopcentrales of via de inkopers van 23 zelfstandige winkelvestigin-
gen. Indien de interesse beperkt is tot winkels met meer dan 400 m2 vloer-
oppervlakte dan bestaat het aantal potentiële inkooporganisaties uit 15 
centrales en 23 zelfstandigen. 
Tabel 2.8 toont de samenhang tussen organisatievorm en winkeltype en 
tabel 2.9 die tussen organisatievorm en de vestigingsplaats van de 
filialen. 





Supermarkten en overige 
Totaal 
Bron: O.I.V. 



















































































































Uit tabel 2.9 blijkt dat de gebonden filiaalbedrijven en de waren-
huisorganisaties sterk vertegenwoordigd zijn in Wenen. Zelfstandige onder-
nemingen en vrijwillige filialen beschikken relatief over wat meer vesti-
gingen in het Westen- en in Ober-österreich. 
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2.5.2 Trends 
Oostenrijkse deskundigen voorzien de volgende ontwikkelingen in de 
levensmiddelendetailhandel: 
een verdere grensvervaging tussen organisatievorm en winkeltype als 
gevolg van een gediversificeerd investeringsbeleid bij alle winkelbe-
drijven. Afhankelijk van de lokale omstandigheden investeert Spar in 
ZB-warenhuizen en openen de klassieke warenhuisbedrijven kleinere 
verkooppunten; 
mogelijk nog verdergaande concentratie door fusies. In 1984 bestonden 
bijvoorbeeld regionale samenwerkingsvormen tussen Spar en Konsum; 
door de uitwisseling van winkelformules zijn structurele kostenvoor-
delen tussen de verschillende groepen opgeheven; als gevolg daarvan 
wordt een hardere concurrentie verwacht tussen deze groepen die tot 
uiting komt in a) prijsconcurrentie (trading-down); b) pogingen zich 
te onderscheiden door geleverde diensten of door exclusiviteit 
(trading-up); 
meer aandacht voor huismerken, een proces dat overigens al geruime 
tijd heeft gespeeld. Een aantal groepen had in 1984 eigenmerkprogram-
ma's in praktijk gebracht; 
- winkelformules die de laatste jaren zijn toegevoegd zijn meestal ge-
ënt op Duitse voorbeelden, hoewel dit ontwikkelingen zijn die ook in 
een aantal andere West-Europese landen voorkomen. Voorbeelden hiervan 
zijn het toenemend aantal discounters (o.a. bij Meinl) en het aantal 
C&C-groothandelsmarkten. 
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HET VISVERBRUIK IN OOSTENRIJK 
3.1 De omvang van het visverbruik 
Er is geen officiële statistiek met enigszins gedetailleerde gegevens 
over het visverbruik in Oostenrijk beschikbaar. Uit de beschikbare cijfers 
over de aanvoer (van zoetwatervis) en de invoer kan echter een dergelijk 
gegeven worden afgeleid. Aanvoercijfers wijzen in de richting van een pro-
duktie van zoetwatervis in de orde van bijna 5.000 ton, in aanvoergewicht 
gemeten. Daarnaast werd, eveneens in aanvoergewicht omgerekend, rond 
49.000 ton ingevoerd. Rekening houdend met een geringe uitvoer was naar 
schatting het equivalent van ruim 52.000 ton vis beschikbaar voor binnen-
landse consumptie. Op een bevolking van 7,5 miljoen zielen kan een ver-
bruik worden berekend van 7,0 kg per hoofd (ongerekend de invloed van 
toeristenbezoek). 
Het is plausibel dat het verbruik per hoofd in een land als Oosten-
rijk lager ligt dan in landen die aan zee liggen. Toch is het opmerkelijk 
dat in omringende landen als Zwitserland en de Duitse Bondsrepubliek - met 
toch maar een vrij gering op de zee georiënteerd oppervlak - respectieve-
lijk 10 en 10,6 kg per hoofd wordt geconsumeerd. Dit betekent dat de vis-
handel in Oostenrijk relatief weinig is ontwikkeld. 
Over de omvang van de consumptieve bestedingen voor visprodukten 
komen eigen berekeningen praktisch overeen met cijfers afgeleid van de 
"Volkswirtschaftliche Gesamtrechnungen". Beide bronnen komen op ongeveer 
380 miljoen gulden in 1983. Rekening houdend met de geldontwaarding is dit 
bedrag in de laatste jaren vrij constant gebleven, hoewel de indruk be-
staat dat na 1981 deze bestedingen in geringe mate zijn teruggelopen. 
Daartegenover staat een vrij regelmatige toeneming van de ingevoerde hoe-
veelheid, zodat moet worden geconcludeerd dat hetzij het reële prijsniveau 
onder druk is komen te staan of de consumenten aan goedkopere soorten c.q. 
goedkopere verwerkingsmethoden de voorkeur geven. 
Als wordt aangenomen dat 70% van de uitgaven voor visprodukten door 
particuliere huishoudingen wordt gedaan - en 30% via horeca, kantines e.d. 
- dan komt dat neer op een detailhandelsomzet van rond 270 miljoen gulden. 
Dit is in 1983 slechts 0,6% van de totale detailhandelsomzet (ad 48 mil-
jard gld.) en ook nog maar 1,6% van de detailhandelsomzet aan voedingsmid-
delen (ad 17 miljard gld.). 
3.2 Kenmerken van het visverbruik 
Niet alleen is het visverbruik nog laag; bovendien is het assortiment 
nog beperkt en is het verbruik seizoenmatig. In de zomermaanden wordt 
vrijwel geen verse vis geconsumeerd en ook geen zure haringprodukten on-
danks aanhoudende pogingen van producenten en detailhandel dit beeld te 
wijzigen. 
Visprodukten spelen een onbeduidende rol in de Oostenrijkse eetcul-
tuur. Op de vraag hoe een Oostenrijker zijn vis eet kwam meerdere keren 
het antwoord "zo uit het blik". De nogal calorierijke maaltijden zijn 
meest afgestemd op (varkens) vlees; specifieke visgerechten zijn weinig 
bekend. 
Op lange termijn voorzien Oostenrijkse handelaren wel een voortgaande 
ontwikkeling van conserven, naar diepvriesvis (na de oorlog), naar meer 
verse vis. 
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De regionale verschillen qua consumentenvoorkeur zijn in Oostenrijk 
vrij groot waarbij meestal een onderscheid wordt gemaakt in het Westen 
(Tirol en Vorarlberg), het zuiden met Steiermark, Burgenland (langs de 
Hongaarse grens) en de rest van het land. Deze verschillen in eetgewoonte 
zijn bij veel verwerkte visprodukten echter niet relevant omdat de meeste 
van deze produkten in een betrekkelijk recente periode (diepvriesprodukten 
na de oorlog) zijn geïntroduceerd. Bij haringmarinades (verschillende 
dressings) speelt het verschil in smaak nog wel een rol. Bij de afzet van 
verse vis zijn regionale verschillen zeer belangrijk. Verse zeevis wordt 
vrijwel uitsluitend verkocht in de omgeving van Wenen en op veel kleinere 
schaal in de betere restaurants in de drie toeristische westelijke 
"Bundesländers" Salzburg, Tirol en Vorarlberg. Karper en forel worden in 
het gehele land gegeten; karper vooral in het noordoosten en oosten van 
Oostenrijk tegen de Tsjechoslowaakse en de Hongaarse grens. 
3.3 Het assortiment 
De kern van het visassortiment bestaat in Oostenrijk uit 2 soorten 
verse vis (kabeljauw en karper); het diepvriesassortiment van Iglo, con-
serven van sardien en tonijn en haringmarinades die hier bekend zijn als 
"Russen". De laatste naam heeft overigens nog te maken met de vroegere 
haringvisserij in de Oostzee. Het genoemde basisassortiment is inmiddels 
hier en daar uitgebreid met meer soorten zeevis (tabel 3.1), gerookte pro-
dukten en verschillende bereidingen van schaal- en schelpdieren. 
Bij tabel 3.1 kan het volgende worden aangetekend: 
- de groep verse vis bestaat nagenoeg geheel uit filets. Hele vis is 
een vrij onbelangrijk randartikel. Roodbaars was tot voor kort een 
betrekkelijk groot artikel maar is nu grotendeels verdrongen door 
scholf ilet; 
karper was in Oostenrijk een gebruikelijk gerecht tijdens de kerst-
dagen; als gevolg van de gestegen koopkracht en de ruimere keuze voor 
de consument is deze traditie voor een groot deel verdwenen; 
- naar ruwe schatting worden 25 procent van de verse filets in de win-
kel gepaneerd en gebakken; 
- de verkoop van bokking is bij een groot aantal verkooppunten gestaakt 
vanwege de frequente contrôle (door de keuringsdienst voor levens-
middelen) op het voorkomen van nematoden; 
een veel gezien produkt is in Oostenrijk een halfconserve (glazen 
potten) van garnalen in zoutoplossing dat vrijwel uitsluitend afkom-
stig is uit Zweden. De garnalen worden gebruikt in cocktails. 
In Oostenrijk wordt weinig gezouten haring geconsumeerd; ook voorheen 
is dit geen gebruik geweest. Haring kent men hier als "Russen", de laatste 
tijd ook als voorgerecht Duitse stijl (met appel en zure room) en in de 
vorm van verschillende marinades en conserven die uit de Bondsrepubliek 
afkomstig zijn. Een wél bestaande traditie is de z.g. "Heringskäse" die 
wordt gegeten met Carnaval. Dit is een Oostenrijks produkt van versnipper-
de gezouten haring en smeerkaas dat wordt gebruikt als broodbeleg. 
Als gevolg van de juist genoemde eetgewoonten en produktkennis is het 
vermoedelijk niet gemakkelijk de Nederlandse maatjesharing in Oostenrijk 
te presenteren als een exclusieve specialiteit. Daarvoor is de overeen-
komst met andere aanzienlijk goedkopere produkten te groot. 
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Tabel 3.1 Het gebruikelijke visassortiment in Oostenrijk 
Assortiment Prijsniveau 1) 
af groothandel 
OS per kg 
Detailh.pr.1) HUMA 
viswinkel 














Karper, 1-3 kg 
Zander (snoekbaars), 1-4 kg 
Forel, 250-350 gram 
Mosselen (Denemarken) 


















Assortiment Prijsniveau Prijzen Detail- Detailh. 
franco-groot- C&C incl. handels- prijzen in 
verbruiker omzetbe- prijzen supermarkt 
in grootver- lasting HUMA consum.ver-
pakking pakking 
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bijlage ..) 
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Garnalen in zoutoplossing 





















































1) In Oostenrijkse Schillingen in november 1984. 
IMPORT EN DISTRIBUTIE 
4.1 De herkomst van de produkten 
Het Visassortiment is in tabel 4.1 opgedeeld in een aantal produkt-
groepen op grond van de wijze van distributie en de eigenschappen van het 
produkt. Per produktgroep zijn de marktomvang en de marktaandelen naar 
volume en waarde vermeld. 
Tabel 4.1 Marktaandelen per produktgroep 1983 (hoeveelheden in levend 
gewicht) 
Produktgroep Markt- In percentages 
omvang 
D DK NL OV. TOT. A OV. 
EG EG La. 
Zalmachtigen ton 323 10 44 0 3 57 0 43 
(incl. gerookt) 1000 gld. 5.160 14 47 0 5 66 0 34 
Zoetwatervis 
Verse zeevis (incl. 




vis (incl. zalm) 
Diepvriesprodukten 
(Half)conserven 






































































































































































Bronnen: EUROSTAT, Nimexe; österreichisches Statistisches Zentral Amt. 
Uit tabel 4.1 en tabel 4.2 blijkt dat de rechtstreekse uitvoer van 
Nederland naar Oostenrijk nog van bescheiden omvang is met een omzetwaarde 
van bijna 6 min. gld. in 1983. De belangrijkste produkten zijn diepge-
vroren (schol)filets en gerookte produkten. Het marktaandeel in de afzet 
van verse vis, conserven van haring, schelpdieren en conserven van schelp-
dieren - produkten die door Nederlandse bedrijven kunnen worden geleverd -
was in 1983 nog zeer laag in vergelijking met dat van bijvoorbeeld Dene-
marken en de Bondsrepubliek. 
In tabel 4.2 zijn marktomvang en marktaandelen vermeld van afzonder-
lijke produkten waarvan het Nederlandse marktaandeel van enige betekenis 
is. Vermoedelijk is het aandeel van door Nederlandse schepen gevangen vis 
in de markt voor diepvries-(schol)filets groter dan uit deze gegevens 
blijkt omdat een gedeelte in Denemarken wordt verpakt. 
Tabel 4.2 Marktaandeel van produkten met een Nederlands aandeel van 
enige betekenis (hoeveelheden in produktgewicht) 
Produkt Markt- In percentages 
omvang — 
D DK NL OV. TOT. A OV. 
EG EG La. 
Verse haring ton 3.389 0 67 3 0 70 0 30 
1000 gld. 6.360 0 68 2 0 70 0 30 
Diepvries makreel ton 856 12 32 41 5 90 0 10 
1000 gld. 1.287 15 37 33 5 90 0 10 
Diepvries tong ton 22 27 14 59 0 100 0 0 
1000 gld. 295 25 19 56 0 100 0 0 
Diepvries schol- ton 863 2 52 46 0 100 0 0 
filets 1000 gld. 7.363 2 59 39 0 100 0 0 
Diepvries gepaneerde ton 3.046 50 5 4 2 61 0 39 
filets 1000 gld. 17.481 46 7 5 1 59 0 41 
Haring (half-) ton 2.201 95 2 3 0 100 0 0 
conserven 1000 gld. 12.116 95 3 2 0 100 0 0 
Bronnen: EUROSTAT, Nimexe; österreichisches Statistisches Zentral Amt. 
4.2 Groothandel en import 
4.2.1 Verse Visprodukten 
Bij de import en distributie van verse visprodukten zijn een kleine tien 
bedrijven betrokken waarvan de belangrijkste zijn genoemd in tabel 4.3. 
Tabel 4.3 Importeurs van verse vis 
Bedrijf Hoofdvestiging Distributie 
Nordsee 
Wiking 
Cerny & Teklits 



























Sinds kort is Cerny (waarin reeds eerder Hofbauer & Hammerschmidt 
waren opgegaan) overgenomen door Wiking waarbij vooral de detailhandels-
vestigingen die tot Cerny behoren in het geding waren. Door deze fusie is 
de situatie ontstaan dat in de markt voor verse visprodukten twee organi-
saties domineren: Nordsee en Wiking. 
Zowel Nordsee als Wiking voeren een gemengd assortiment van verse en 
diepgevroren vis-, groente- en vleesprodukten (Nordsee ca. 900 artikelen; 
Wiking ca. 500 artikelen) waarin, naar omzet gerekend, het visgedeelte 
domineert. 
Zowel Nordsee als Wiking beschikken over eigen verkooppunten voor vis 
waarvan de meeste zijn gevestigd binnen de agglomeratie Wenen. 
Nordsee en Wiking hebben beide de beschikking over een wagenpark 
waarmee in principe geheel Oostenrijk wordt bestreken. Bij grootwinkelor-
ganisaties bestaat echter enige twijfel of de importeurs momenteel in 
staat zouden zijn een goed nationaal distributiesysteem te onderhouden dat 
voldoet aan de eisen (naar produkt en naar geleverde diensten) van een 
moderne levensmiddelenorganisatie, Nordsee beschikt nog over 4 regionale 
depots in Oostenrijk. 
Op grond van uitlatingen van vertegenwoordigers van de twee belang-
rijkste importbedrijven blijkt dat zij er meestal in slagen te scherpe 
onderlinge (prijs) concurrentie te vermijden. Deze indruk wordt bevestigd 
door het hoge niveau van de detailhandelsprijzen (zie tabel 3.1). 
4.2.2 Diepgevroren produkten 
De import en distributie van diepgevroren vis wordt gedomineerd door 
IgloOostenrijk. Dit Unileverbedrijf heeft een aandeel van 65 procent in de 
markt voor diepgevroren visprodukten; het marktaandeel in de afzet via 
grootwinkelbedrijven bedraagt meer dan 90 procent. De kracht van Iglo is 
haar transportorganisatie. 
Naast Iglo zijn enkele min of meer gespecialiseerde vishandelsbedrij-
ven betrokken bij de import en distributie van diepvriesvis waarvan de be-
langrijkste zijn genoemd in tabel 4.4. 
Tabel 4.4 Importeurs van diepgevroren vis 
Bedrijf Hoofdvestiging Distributie 
Iglo Wenen Nationaal 
Nordsee Wenen Nationaal 
Wiking Wenen Regionaal 
Kamleitner & Kraupa Linz Regionaal 
De kleinere importeurs hebben een relatief hoog aandeel in het markt-
kanaal dat eindigt bij de horeca. Naar globale schatting leveren deze be-
drijven hun produkten voor 50 procent direct aan de horeca en voor 50 pro-
cent aan grootwinkel- of C&C-bedrijven (die belangrijk zijn geworden voor 
de inkoop van de horeca). 
4.2.3 Marinades van haring 
In Oostenrijk waren vanouds een vrij groot aantal haringinleggerijen 
gevestigd. Daarvan zijn er nog drie overgebleven die van enig belang zijn 
als importeurs van Nederlandse haring als halfprodukt. 
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Noordzeeharing is als regel niet geschikt voor de Oostenrijkse indus-
trie vanwege het te grote formaat. Men is ingesteld op de verwerking van 
verse haringlappen uit de Oostzee met een vetgehalte van 12-15 procent, 
een stukstal van 25 lappen per kg. Het stukstal is van bijzonder belang 
omdat het eindprodukt per stuk en per gewicht wordt verhandeld (glazen van 
1 liter met 400 gram gewicht aan haring). 
Naast halfprodukten van haring worden door de centrales van grootwin-
kelbedrijven bovendien eindprodukten geïmporteerd in de vorm van marinades 
en volconserven. Het assortiment in een Oostenrijkse levensmiddelenwinkel 
is hoofdzakelijk geënt op het aanbod uit Noord-Duitsland met wat aanvul-
lingen uit o.a. Zweden en Nederland. 
4.3 Transport naar en in Oostenrijk 
Zoals is vermeld in 3.1 is de verse vis die in Oostenrijk wordt ver-
handeld vrijwel uitsluitend afkomstig uit de Bondsrepubliek, uit Denemar-
ken en sinds kort ook uit Nederland. Het transport van de West-Europese 
havens naar Oostenrijk gaat (bij verse vis) per spoor vanuit Bremerhaven/-
Cuxhaven en over de weg vanuit Denemarken en Nederland (tabel 4.5). 






Duitse aanvoer -• Bremerhaven 
Importeurs in Wenen 
(maandag 8 - 1 0 uur) 
Wenen (maandag 6 uur) 
Bundesbahn Regionale depots 
* Nordsee 
Uit tabel 4.5 blijkt dat voor Nordsee-Oostenrijk transport per 
Bundesbahn voordeliger is omdat de wagons desgewenst direct naar de 
regionale depots worden gestuurd. Als een algemeen bezwaar tegen vervoer 
over de weg wordt aangevoerd dat dat minder betrouwbaar is wat betreft het 
halen van de kritische aankomsttijd van 8 uur op maandagmorgen in Wenen. 
Er blijkt door diverse oorzaken nogal eens vertraging voor te komen. Ook 
de Oostenrijkse transporteenheden die de lading in Wenen overnemen kunnen 
in dat geval pas later vertrekken. 
Verse vis uit Nederland wordt naar Oostenrijk vervoerd door enkele 
bloementransporteurs. In de opbouwfase is dit een efficiënte oplossing 
van het transportprobleem. Ideaal is ze echter niet omdat een zo snel 
mogelijke aflevering van de bloemen de hoogste prioriteit heeft waardoor 
de vis soms onnodig lang onderweg is. Overigens wordt een deel van de 
Nederlandse produkten afgeleverd in Bremerhaven waar Deense, Duitse en 
Nederlandse produkten worden verzameld en gegroepeerd en waar wekelijks 
enkele wagons voor Oostenrijk worden geladen. 
Het knelpunt in de distributie van diepgevroren (vis)produkten ligt 
uiteraard niet in de verbinding tussen Nederland en Oostenrijk, maar in 
Oostenrijk zelf . Met "knelpunt" is hier bedoeld dat de markt ten dele 
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moeilijk toegankelijk is als gevolg van de voorsprong die Iglo-Oostenrijk 
net als in veel andere WestEuropese landen heeft op grond van een zeer 
efficiënt en compleet distributiesysteem. De organisatie beschikt over 
centrale vrieshuizen in Wenen en Salzburg, over een aantal hulpdepôts en 
over ca. 250 kleinere koelwagens die nagenoeg alle bedrijven bezoeken waar 
diepvriesprodukten kunnen worden verkocht (ca. 30.000). Het beslissende 
verschil in distributiekosten ontstaat doordat Iglo niet uitsluitend vis-
maar ook andere produkten distribueert en doordat Iglo niet levert aan een 
of enkele winkelketens maar aan alle. 
Voor kleinere grossiers van diepvriesprodukten ontstaan mogelijkheden 
op plaatsen waar het fijnmazige distributienet te kostbaar wordt (o.a. de 
horeca) of zodra het systeem overbodig wordt (Cash & Carry-bedrijven waar 
de eindverbruikers zelf voor transport zorgen). 
Bij grootwinkelorganisaties bestaan wel vage gedachten meer diep-
vriesprodukten te betrekken van andere leveranciers, bijvoorbeeld in de 
vorm van huismerken. Soortgelijke ontwikkelingen bij de Duitse Zusterorga-
nisaties (o.a. Konsum en Löwa) worden met interesse gevolgd. Omdat de 
grootwinkelbedrijven (nog) niet over een eigen wagenpark beschikken zou 
een en ander alleen mogelijk zijn met ingehuurde transporteenheden. De 
omstandigheden zijn daarvoor momenteel gunstig in verband met de inter-
nationale overcapaciteit bij het wegvervoer. 
4.4 Verkooppunten 
In 3.1 is vermeld dat 70 procent van de visprodukten thuis wordt ge-
consumeerd. De thuis-gegeten-vis bestaat voor het grootste deel uit con-
serven en diepvriesprodukten die zijn gekocht in één van de 13.000 levens-
middelenwinkels waarvan er 12.000 ook een diepvriesassortiment aanbieden. 
Het aantal plaatsen waar verse vis verkrijgbaar is wordt geraamd op ca. 
125. De horeca bestaat in Oostenrijk uit 15.000 hotel/restaurants. Verder 
zijn er nog een onbekend aantal instellingen met gemeenschappelijke 
keuken. 
4.4.1 Visspeciaalzaken 
De verkooppunten voor verse vis zijn voor 80 procent geconcentreerd 
in de agglomeratie Wenen. 
De meeste visspeciaalzaken in Oostenrijk zijn een onderdeel van resp. 
de Nordsee- en de Wikingorganisatie (tabel 4.6). 
Tabel 4.6 Visspeciaalzaken in Oostenrijk 
Agglomeratie Overig Totaal 






Visafdelingen in supermarkten 




























1) Geraamd (LEI). 
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Het onderscheid tussen winkel en visrestaurant is niet erg groot. 
Verschillende zelfstandige viswinkeliers hebben naar voorbeeld van Nordsee 
een hoek van hun winkel ingericht als "Imbiss". Deze ontwikkeling naar een 
combinatie van winkel en snelbuffet is sinds 5 jaar wettelijk toegestaan 
maar werd ook daarvóór al gepraktiseerd. Het verschil tussen winkel en 
restaurant is nu nog dat in een winkel maximaal 5 tafels mogen staan, dat 
alleen eenvoudige gerechten mogen worden geserveerd en geen alcoholische 
dranken behalve bier. 
De economische resultaten van de visspeciaalzaken zijn niet bijzonder 
gunstig. Dit blijkt zowel uit gesprekken met groot- en kleinhandelaren, 
uit de matige kwaliteit van de verkooppunten qua ligging, assortiment en 
presentatie (met uitzondering van de Nordsee zaken) en uit het niet al te 
gunstige imago dat ze hebben bij de consument. Het zijn over het algemeen 
kleine winkeltjes van slechts enkele tientallen vierkante meters. Het as-
sortiment verse vis is beperkt tot enkele belangrijke soorten (kabeljauw, 
forel, karper, zander). 
De economische resultaten van viswinkeliers worden ongunstig beïn-
vloed door een zeer seizoenmatige omzet. In de zomermaanden wordt vrijwel 
geen verse vis verkocht. Dit is een van de redenen dat velen er toe over-
gaan een deel van hun winkel in te richten als "Imbiss"! 
Ook in de Nordsee-winkels wordt betrekkelijk weinig verse vis omgezet 
en ligt de nadruk op toebereide produkten waaronder gebakken vis. In het 
verleden is het aantal Nordsee-vestigingen groter geweest. Alleen de win-
kels op de meest gunstige locaties in de stadscentra zijn overgebleven of 
omgebouwd tot visrestaurant. Een Oostenrijkse marktdeskundige typeerde het 
imago van Nordseewinkels/restaurants met "Nordsee verkoopt geen vis maar 
zitplaatsen voor winkelende mensen". 
4.4.2 Verse vis in grootwinkelbedrijven 
Het totale aantal visafdelingen in supermarkten/warenhuizen is eerder 
geraamd op ca. 5, waarvan 3 in Wenen en een enkele in Linz en Salzburg. De 
ervaringen zijn tot nu toe niet erg bemoedigend geweest, eenvoudig omdat 
de visafdeling niet uit de vicieuze cirkel raakt van te geringe omzet 
• te matige kwaliteit (de lage omzetsnelheid) • onvoldoende vraag 
— • te lage omzet. Nordsee heeft een aantal "winkel in de winkel"-
afdelingen geëxploiteerd. Dit werd geen succes; er zijn momenteel nog 2 
van deze afdelingen (noodlijdend) in bedrijf. Zeer succesvol is in 1984 
Huma van start gegaan met een speciale visafdeling in een supermarkt. Het 
is evenwel dubieus of Huma wel als een normale supermarkt kan worden be-
schouwd (zie 4.4.4). 
Inmiddels zijn ook in Oostenrijk een 175 zeer grote supermarkten 
(meer dan 1.000 m2) gebouwd waarin ook een visafdeling goed zou passen. 
Concrete plannen daartoe zijn er echter niet. Eén van de grootste waren-
huisorganisaties noemt de volgende argumenten waarom verse vis niet op 
grotere schaal wordt geïntroduceerd in supermarkten: 
- men is er onvoldoende van overtuigd dat de consument verse vis zal 
accepteren op zodanige schaal dat de afdeling winstgevend zal zijn; 
- er zijn een aantal Interne zaken van praktische aard die eerst opge-
lost zouden moeten worden (o.a. de onbekendheid met vis en met het 
inrichten van een visafdeling). Door de hoge kosten die hiermee ge-
paard gaan en de vrij grote mate van onzekerheid over de te verwach-
ten omzet bestaat de neiging de ruimte liever te benutten voor spe-
ciale afdelingen die gemakkelijker zijn te introduceren (ook in de 
non-foodsfeer); 
de meeste Oostenrijkse winkelbedrijven hebben een gecentraliseerd 
distributiesysteem. Verse vis past hier niet tussen en Is daarom een 
lastig produkt. De inkoop van verse vis is een week- en ten dele 
zelfs een daghandel als gevolg van de wisselende groothandelsprijzen. 
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Deze wisselvalligheid zet zich voort in de gehele afzetkolom tot aan 
de verkooppunten en geeft aanleiding tot voortdurende prijsconcurren-
tie tussen de verschillende aanbieders. Het gevolg is dat de beoorde-
ling vande afzetmogelijkheden en het afzetbeleid op korte termijn van 
een winkelfiliaal - een afweging die uiteraard van doorslaggevend be-
lang is bij dit bederfelijke produkt - aleen ter plaatse kan worden 
gemaakt. Centrale inkoop en prijszetting leidt daarom gemakkelijk tot 
grote verliezen. Er is ook enige twijfel of de importeurs zullen kun-
nen voldoen aan de wensen van een grootwinkelbedrijf (o.a. regel-
matige, nationale verdeling van een kant-en-klaar assortiment); 
de hiervoor genoemde hinderpalen zijn in principe alle weg te nemen, 
zeker op wat langere termijn. Daarvoor is echter nodig dat mensen in 
de top van winkelbedrijven geïnteresseerd raken in de afzet van verse 
visprodukten. Het succes van Huma kan in dit opzicht wellicht een 
katalyserende werking hebben. 
4.4.3 Vis in Cash & Carry-bedrijven 
Het visassortiment in C&C-bedrijven voor horeca en detailhandel wijkt 
niet veel af van dat in een wat grotere supermarkt. Een indruk van de be-
langrijkste artikelen en prijzen is vermeld in tabel 3.1. Een belangrijk 
verschil is dat produkten worden verkocht van een groter aantal merken. 
4.4.4 Huma 
Tot voor kort werd in C&C-winkels geen verse vis verkocht. Sinds 
medio 1984 is Huma hier mee begonnen. Huma is een oorspronkelijk Duitse 
organisatie (10 vestigingen in de Bondsrepubliek) die in 1984 nabij Wenen 
een vestiging heeft geopend die bestaat uit een zeer groot warenhuis met 
supermarkt en daarnaast een groothandels-C&C. Zowel in de supermarkt als 
in de Cash & Carry is een verse-visafdeling opgenomen. 
Het succes van Huma kan van betekenis worden voor de verdere ontwikkeling 
van de afzet van verse vis in Oostenrijk. Hier wordt aangetoond dat het 
met de juiste aanpak mogelijk is verse vis te verkopen in een supermarkt 
zoals er nog vele andere zijn in Oostenrijk. Die juiste aanpak bestond in 
dit geval uit een zeer gematigd prijsbeleid, het doorbreken van de tradi-
tionele marktstructuur - Huma opereert onafhankelijk van de gevestigde im-
porteurs - en uit een naar Oostenrijkse begrippen goede presentatie van 
verse vis. Ook door het wat bredere assortiment (bijlage 3) krijgt dit 
verkooppunt meer allure ook al zal de omzet voornamelijk gemaakt worden 
met de basissoorten kabeljauwfilet, zander (snoekbaars), schol en forel. 
4.5 Reclame en verkoopbevordering 
De mogelijkheden voor collectieve reclame vanuit Nederland worden be-
perkt door het geringe marktaandeel. In het volgende is opgesomd welke de 
reclamefaciliteiten zijn van de voor visprodukten belangrijkste bedrijven 
en organisaties in Oostenrijk. 
4.5.1 Visimporteurs 
Nordsee en Wiking beschikken over uitgebreide faciliteiten voor com-
municatie met hun afnemers/eigen detailhandel in de vorm van prijs- en 
produktlijsten en receptuur. 
Sommige importeurs maken gebruik van dagbladadvertenties die vermoe-
delijk ten dele worden bekostigd door organisaties in exportlanden (in het 
najaar 1984 bijvoorbeeld advertenties voor Franse oesters). 
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4.5.2 Iglo 
De uitgebreide en veelzijdige reclame-activiteiten van Iglo worden 
vrijwel geheel in eigen beheer uitgevoerd. Het belangrijkste marktkanaal 
in Oostenrijk is niet eenvoudig toegankelijk voor berichten over Neder-
landse produkten. 
4.5.3 Grootwinkelbedrijven 
De grote levensmiddelenorganisaties beschikken over de daar gebruike-
lijke middelen voor reclame en verkoopbevordering. Ze maken bovendien 
meestal gebruik van de twee grote dagbladen in Oostenrijk. Dit zijn Die 
Neue Kronenzeitung en de Kurier. 
De meeste grootwinkelcentrales bieden hun leveranciers de gelegenheid 
nieuwe produkten te presenteren door middel van smaakproeven in enkele 
grote supermarkten. Tot de gebruikelijke voorwaarden behoort dat de leve-
rancier of de exportorganisatie zorgt voor de inrichting van het geïmpro-
viseerde verkooppunt en voor geschikte begeleidende informatie. 
4.5.4 C&C-organisaties 
De C&C-bedrijven (met name Metro) bieden hun leveranciers ruimte aan 
voor mededelingen in hun eigen periodiek. 
4.5.5 Beurzen 
In Oostenrijk worden ondermeer de volgende beurzen voor levensmidde-
len georganiseerd: de Wiener Frühjahrsmesse de Wiener Herbstmesse en in 
oktober de Inter Hoga (Hotel und Gastgewerbe). Vertegenwoordigers van de 
Oostenrijkse vishandel en van winkelbedrijven zijn van mening dat deze 
beurzen tot nu toe niet van grote betekenis zijn voor de handel in vispro-
duktan. 
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STERKE EN ZWAKKE PUNTEN VAN NEDERLANDSE PRODUKTEN 
5.1 De marktpositie van een aantal produkten 
In tabel 5.1 is getracht de huidige "marktpositie" te taxeren van een 
aantal produkten die in Oostenrijk van belang zijn dan wel produkten waar 
de Nederlandse visserij en industrie sterk in is. Met de term "marktposi-
tie" wordt hier dus globaal aangeduid hoe de afzetkansen van de genoemde 
produkten zijn op grond van reeds bereikte resultaten of op grond van een 
latente vraag naar Nederlandse specialiteiten. De marktpositie is afge-
meten aan criteria die zowel het Nederlandse produkt betreffen (o.a. as-
sortiment, kwaliteit van produkt, verpakking en distributie, reclame-in-
spanningen) als de marktsituatie in Oostenrijk (marktomvang, marktaandeel, 
distributie, reclamefaciliteiten). De doorslaggevende criteria zijn steeds 
toegelicht in de tabel. 
5.2 Assortiment 
Het Nederlandse assortiment visprodukten is ten dele minder geschikt 
voor de Oostenrijkse markt omdat het te duur is. Voor soorten als tong, 
tarbot, oesters en in mindere mate ook nog scholfilet bestaat in dit land 
nog vrijwel geen vraag. Ongetwijfeld is dit een van de oorzaken dat het 
Nederlandse aandeel in de Oostenrijkse markt nog zeer bescheiden is. 
Omgekeerd kan de Nederlandse groothandel slechts een beperkt deel 
leveren van het assortiment dat in Oostenrijk wordt gevraagd. Deze beper-
king tot enkele soorten is op zich zelf geen bezwaar, maar in verband met 
de Oostenrijkse markt is het wel nadelig omdat de beide grootste concur-
renten Duitsland en Denemarken wel een volledig pakket kunnen aanbieden. 
Ook in dit opzicht heeft de Oostenrijkse vismarkt veel overeenkomsten met 
de Duitse. 
Bij de groep verse vis is de Nederlandse industrie als regel niet in 
staat kabeljauwfilet (ca. 80 procent van de markt) aan te bieden tegen 
concurrerende prijzen. In het najaar 1984 was dit bij uitzondering wel het 
geval door de samenloop van de hoge dollarkoers en de internationale 
schaarste aan kabeljauw. De afzetkansen voor scholfilet zijn gunstiger 
(concurrerende kostprijzen, regelmatig aanbod). 
Bij de verschillende soorten verwerkte produkten ontbreken nagenoeg 
Nederlandse filets en (half)conserven in consumentenverpakking. 
Het belang van een goede en frequente transportverbinding tussen 
Nederland en het afzetland voor de distributie van schelpdieren blijkt in 
Oostenrijk uit de aangeboden partijen verse mosselen uit Denemarken die 
verder vrijwel nergens in Europa in deze vorm worden verhandeld. 
5.3 Kwaliteit 
De Oostenrijkse consument is niet gewend aan een vers zeevisaanbod 
van zeer goede kwaliteit. Volgens van elders gekomen bewoners die weten 
hoe verse vis er uitziet en hoe ze smaakt wordt maar op één plaats in 
Oostenrijk echt verse zeevis verkocht (in het restaurant van een Zweedse 
meubelshowroom bij Wenen). De Nordseewinkels zijn een betrekkelijk gun-
stige uitzondering. 
Bij diepvriesprodukten worden kwaliteitsaangelegenheden uiteraard 
grotendeels gecontroleerd door Iglo. Bij geglaceerde platvisfilets wordt 
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Van alle vi sex porterende landen op de Oostenrijkse markt is Nederland 
geografisch met de Bondsrepubliek in de meest gunstige positie, dat wil 
zeggen heeft het voordeel van de kortste afstand. Vermoedelijk belangrij-
ker dan de afstand is de kwaliteit van de organisatie van het transport 
vanuit Nederland. De huidige oplossingen (via Bremerhaven en Bundesbahn of 
met bloementransporteurs) voldoet uitstekend in een ontwikkelingsfase met 
een nog klein Nederlands marktaandeel. Op lange termijn blijven de moge-
lijkheden van met name kleinere Nederlandse leveranciers en producenten 
van in Oostenrijk nog kleine produkten geblokkeerd door te hoge transport-
kosten. De afzet van Nederlandse produkten zou vermoedelijk worden gesti-
muleerd met een goede en frequente transportverbinding tussen Nederland en 
Oostenrijk. Belangrijk daarbij is dat de groepagetaken zoveel mogelijk in 
Nederland plaatsvinden zodat de markt voor meer leveranciers van uiteenlo-
pende produkten toegankelijk wordt. 
5.5 Promotie 
Volgens Oostenrijkse marktkenners heeft de Oostenrijkse consument 
geen duidelijk positief of negatief beeld van Nederland en Nederlandse 
produkten. Nederlandse levensmiddelen zijn niet erg bekend. "Holland-
weken" die bijvoorbeeld in Zwitserse warenhuizen met succes worden geor-
ganiseerd worden in Oostenrijk niet zinvol geacht. Bij winkelorganisaties 
is men eigenlijk van mening dat de consumenten te behoudend zijn 
ingesteld voor een snelle acceptatie van nieuwe produkten of eetgewoonten. 
Bovendien denkt men bij een landen-actie eerder aan landen als Hongarije, 
Spanje of de Bondsrepubliek. 
Organisaties voor de export van bloemen en zuivel hebben aangetoond 
dat het mogelijk is in de traditionele en onbeweeglijk lijkende Oosten-
rijkse markt toch in korte tijd goede afzetmogelijkheden te creëeren. De 
basis van het succes van een bloemenexporteur was dat deze ook de detail-
handelsfase zelf heeft aangepakt. Verspreid door Oostenrijk zijn grote en 
eenvoudige "Holland-Blumen"-winkels gesticht die zich in betrekkelijk 
korte tijd hebben ontwikkeld tot vaste herkenningspunten in Oostenrijkse 
steden. 
Visprodukten uit Nederland zijn in Oostenrijk zo mogelijk nog minder 
bekend dan overige levensmiddelen. Als een Oostenrijker al gedachten heeft 
over de zeevisserij dan houdt dat - om historische redenen - meestal ver-
band met de NoordDuitse kust en de Oostzee. Voor het collectieve bedrijfs-
leven in Nederland zijn er wel een aantal mogelijkheden voor vergroting 
van de produktbekendheid in Oostenrijk, waarop in 4.5 en in de aanbevelin-
gen nader is ingegaan. 
29 
CONCLUSIES EN AANBEVELINGEN 
Met de in dit hoofdstuk opgenomen conclusies en aanbevelingen zijn 
slechts de belangrijkste indrukken en enige richtlijnen weergegeven. De 
aanbevelingen met betrekking tot afzetbevordering zullen in een ander 
kader en met andere deskundigheid dienen te worden uitgewerkt op het punt 
van kanaalkeuze, (financiële) haalbaarheid etc. 
6.1 Conclusies 
6.1.1 Visverbruik en assortiment 
Het visverbruik is in Oostenrijk nog laag, met ruim 7 kg per hoofd 
per jaar. De kansen op een aanzienlijke stijging van de visconsumptie zijn 
op korte termijn niet bijzonder groot. Afhankelijk van de marktinspanning 
van de Oostenrijkste handel en van buitenlandse producenten zijn er op wat 
langere termijn betere vooruitzichten. 
Negatieven argumenten zijn: 
- de gestagneerde bevolkingsgroei; 
- de conservatieve instelling van de Oostenrijkse consument met een 
zeer beperkte of niet bestaande kennis van visprodukten; 
- het behoudende beleid van de Oostenrijkse importeurs van verse vis 
die voortvloeit uit de integratie van groot- en detailhandel. 
de ongunstige prijsverhouding ten opzichte van alternatieven, waar-
door vaak een voor vis negatief besluit wordt genomen. 
Positieve argumenten zijn: 
- het toenemende aantal moderne supermarkten met zodanig grote vloerop-
pervlakte dat een speciale visafdeling tot de mogelijkheden behoort; 
- het langzaam groeiend aanbod van gevarieerde (meest bereide) vispro-
dukten uit verschillende landen waardoor de interesse bij de consu-
ment toeneemt; 
- de (voorlopig) succesvolle, recente experimenten met een visafdeling 
in een supermarkt. 
De wensen van de Oostenrijkse consument sluiten voor een groot deel 
aan bij de visprodukten die in Duitsland worden gegeten. 
- Diepvriesprodukten: vergelijkbaar met het assortiment in andere West-
Europese landen met enige nadruk op kabeljauw- en 
scholf ilet. 
- Zoetwatervis: karper, forel en snoekbaarsfilet (zander). 
- Zeevis (vers): kabeljauw- en scholfilet soms aangevuld met doornhaai, 
koolvis-, wijtingfilet. Een gedeelte wordt vóór verkoop 
gebakken. 
- Haringprodukten: een nationaal produkt in de vorm van "Ostzee-Russen" 
aangevuld met een "Duits" assortiment van haringmarina-
des en conserven. 
6.1.2 Marktstructuur 
In tabel 6.1 is samengevat langs welke marktkanalen visprodukten in 
Oostenrijk worden geïmporteerd. 
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Verse Produkten kunnen vooralsnog uitsluitend worden afgezet via de 
gevestigde importeurs. Al te hoge verwachtingen van een permanent groter 
Nederlands aandeel in dit marktkanaal lijken niet realistisch vanwege de 
sterke marktpositie van Denemarken en de Bondsrepubliek en in verband met 
het produktbeleid van deze bedrijven (goedkopere soorten, vis als snack in 
de "Schnellimbiss") dat slecht aansluit bij de over het algemeen wat duur-
dere soorten uit Nederland. 
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bedrijven 1. Metro. 
6.1.3 Het Nederlandse marktaandeel 
Nederlandse bedrijven exporteerden in 1983 ter waarde van bijna 
6 min. gld. naar Oostenrijk. De export bestond voornamelijk uit diepge-
vroren filets. 
Produkten waar in Oostenrijk wel vraag naar is doch waarin Nederland-
se bedrijven een gering aandeel hebben zijn haringmarinades, verse vis, 
verse schelpdieren, conserven van garnalen. 
Produkten die de Nederlandse industrie wel op grote schaal kan leve-
ren doch waarvoor in Oostenrijk slechts een kleine of een latente markt 
bestaat zijn gezouten haring, gerookte makreel en verse haring als half-
produkt. 
6.1-4 Sterke en zwakke punten van het Nederlandse produkt 
Sterke of zwakke punten ten opzichte van produkten uit andere landen 
zijn niet duidelijk zichtbaar mede als gevolg van het geringe Nederlandse 
marktaandeel. In deze samenhang zou als een zwak punt kunnen worden aange-
merkt dat, in het algemeen, Nederlandse bedrijven tot nu toe weinig werk 
hebben gemaakt van de Oostenrijkse markt. Tabel 6.2 geeft een zeer globale 
indruk van de indruk die de Oostenrijkse handel heeft over Nederlandse 
produkten. 
Een positieve ontwikkeling met betrekking tot het Nederlandse mark-
taandeel is de groeiende belangstelling van grootwinkelorganisaties voor 
eigen huismerken. 
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Tabel 6.2 Sterke en zwakke punten van Nederlandse produkten 


























Het handelsverkeer in West-Europa ontwikkelt zich meestal vanuit ini-
tiatieven van individuele ondernemingen. De afzet van een produkt kan ech-
ter gestimuleerd worden door collectieve acties. Dit geldt in het bijzon-
der indien de exporterende bedrijven in feite kleinschalig zijn (zoals de 
visgroothandel) en de markt voor een deel nog ontwikkeld moet worden (zo-
als in Oostenrijk). 
Het nut en de aard van collectieve acties in de nabije toekomst moe-
ten beoordeeld worden tegen de in 6.1 getrokken conclusies dat de Oosten-
rijkse markt nog weinig ontwikkeld is en dat het Nederlandse marktaandeel 
beperkt is. Een van de conclusies is ook dat de Nederlandse visbedrijven 
over het algemeen nog weinig activiteiten hebben ontwikkeld in Oostenrijk. 
De weinige exporteurs die Oostenrijk kennen hebben, tot nu toe vermoede-
lijk met recht meer perspectief gezien in de ontwikkeling van andere ex-
portmarkten. Op lange termijn zijn de vooruitzichten mogelijk gunstiger. 
Met eventuele collectieve acties kan worden vooruitgelopen op deze ont-
wikkelingen. De nadruk zal daarbij kunnen liggen op het in beeld brengen 
van Nederlandse produkten en van Nederland als visserijnatie bij de Oos-
tenrijkse consument en de Oostenrijkse (vis)handel. In 6.2.3 zijn daartoe 
een aantal mogelijkheden genoemd. 
6.2.1 Verse visprodukten 
Produktstrategie 
Op korte termijn blijven de afzetmogelijkheden (Nederlandse produk-
ten) hoofdzakelijk beperkt tot schol- en af en toe ook kabeljauwfilet. Op 
langere termijn kan het Nederlands marktaandeel alleen van enige betekenis 
worden indien een verbreding van het assortiment kan worden doorgevoerd; 
in het bijzonder als meer "Nederlandse" produkten als tong, tarbot, maat-
jesharing, mosselen en oesters kunnen worden geïntroduceerd. 
Distributiestrategie 
Vooralsnog lijkt de afzet via de gevestigde importeurs de enige moge-
lijkheid. 
In de nabije toekomst verdienen de hernieuwde experimenten met verse 
vis in groothandels-C&C's en in supermarkten aandacht. Een zeer snelle 
ontwikkeling van de Oostenrijkse markt voor verse visprodukten zou ver-
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moedelijk alleen mogelijk zijn, indien op korte termijn Ingrijpende wij-
zigingen worden doorgevoerd in de distributie in de detailhandelsfase. In-
dien grootwinkelbedrijven er toe overgaan visafdelingen in te richten is 
het niet denkbeeldig dat de bestaande marktstructuur (met name de integra-
tie van groot- en detailhandel) wordt opengebroken en dat kansen ontstaan 
voor directere levering aan de supermarktketens. 
6.2.2 Verwerkte produkten 
De bekendheid van verwerkte produkten van Nederlandse herkomst en van 
Nederlandse merken is gering en zou kunnen worden bevorderd door een in-
tensieve promotiecampagne en in het bijzonder door meer aandacht voor de 
ontwikkeling van eigen handelsmerken. 
Maatjesharing is in Oostenrijk nagenoeg onbekend. Door middel van 
smaakproeven in of bij supermarkten, of via een restaurantketen zou getest 
kunnen worden of dit produkt kans maakt bij de Oostenrijkse consument. 
6.2.3 Collectieve reclame en verkoopbevordering 
Mogelijkheden voor collectieve reclame en verkoopbevordering zijn in 
Oostenrijk relatief spaarzaam voorhanden. Uitgaande van een beperkt recla-
mebudget worden de volgende mogelijkheden genoemd die variëren van een 
zeer eenvoudige aanpak tot een wat actiever promotiebeleid: 
- gericht op inkopers van - produktinformatie van (nieuwe) bereide 
grootwinkelbedrijven produkten uit Nederland; 
- gericht op inkopers van - informatie over de Nederlandse Visserij 
horeca, koks van bereide produkten en van voorhanden 
vissoorten; 
- gericht op de consument - maatjesacties in supermarkten; 
- gericht op de visdetailhandel - het organiseren van groepsreizen naar 
in Wenen Nederland (in navolging van Denemarken); 
- gericht op het management - het organiseren van manifestaties die 
er van winkelorganisaties op zijn ge-
richt deze managers te interesseren voor 
de verkoop van verse visprodukten. 
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Bijlage 1. Kerncijfers per groottfinkelbedrijf 
Actuele informatie over de belangrijkste levensmiddelen concerns in Oosten-
































































Deze ondernemingen zijn overwegend of geheel werkzaam in de groothandel. 
De kengetallen betreffen de aangesloten levensmiddelendetallzaken. De 
groothandelsorazetten van de centrales lagen beduidend lager: KHG en ADEG 
behaalden circa OS 5 miljard, ZEV en SPAR ÖS 6 miljard omzet. 
De cijfers in de bovenstaande tabel zijn niet vergelijkbaar met de gegevens 
per bedrijf op de volgende pagina's, omdat die uitsluitend betrekking heb-
ben op de handel in levensmiddelen en voor een deel zelfs uitsluitend zelf-
bedieningswi nkels. 
Cexatcs tundtigtblt l : 
7 .1 d»r GroSforaent 86^ 
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Bijlage 1. Zahl der SB-geschäfte der Unternehmungen und Organisationen nach 
grössenklassen der Verkaufsfläche und Betriebsform (Ie vervolg) 
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Bi j lage 1. Zahl der SB-Geschäfte nach Betriebsform und Bundesland (2e vervolg) 
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6 1 } 
1) Mitglied der ZEV. 
2) Vgl. Anhang - Gesellschafterfirmen der KHG. 
3) Gerngross is sinds 1984 overgenomen door Konsum en Spar. 
Bron: O.I.V. 
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Bij lage 2. Aantal verkooppunten met een v loe ropperv lak te van meer dan 400 m2 
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Bron: O . I . V . 
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Bijlage 3. Assortiment Huma, november 1984 

































Diepvriesprodukten en volconserven: het gebruikelijke assortiment. 
38 
Bijlage 4. Berekend visverbruik (1000 kg) in 1983 
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1) Bron: Eurostat/NIMEXE. 
2) Bron: Oostenrijkse, Noorse, Zweedse handelsstatistieken. 
3) Bron: Ramingen op basis van diverse mededelingen. 
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Bijlage 5. De Oostenrijkse produktie van zoetwatervis 
Hoewel het land beschikt over 9.000 natuurlijke en kunstmatige waterbekkens 
niet daarnaast 100.000 km stromend water is de totale eigen produktie niet om-
vangrijk. Als eerste oorzaak daarvan wordt aangegeven dat de viskwekerij nog 
niet op voldoende professionele wijze wordt aangepakt. Daarnaast wordt gewezen 
op de aantasting van het milieu, waar de vrije visserij veel hinder van onder-
vindt, maar ook de kwekers. Een aantal milieufactoren: 
onzuiver water veroorzaakt een uitval bij forellenkwekerijen tussen 10 en 
50%; 
het gehalte aan zware metalen in zoetwatervis - hoewel nog beneden aan-
vaardbare grenzen - schijnt toe te nemen, evenals de besmetting met Salmo-
nellen; 
- de rijkdom aan soorten, met name in de Donau, loopt terug, terwijl boven-
dien de consumptie nadelig wordt be'lnvloed door een fenol-smaak. 
De vrije visserij in de Oostenrijkse wateren heeft dan ook een geringe om-
vang. De produktie stamt grotendeels uit kwekerijen en wel van forel en karper. 
Geschat wordt dat de totale produktie van de visteelt rond 6.000 ton per jaar 
bedraagt. Naast kleine hoeveelheden diverse vissoorten (snoek, snoekbaars, 
paling) betreft dit 2.500 ton forel en 1.000 ton karper voor consumptie. De 
overige produktie staat ten dienste van pootvis voor hengelaars-verenigingen en 
andere kwekerijen. 
Deskundigen menen dat de Oostenrijkse visteelt overigens nog niet alle 
mogelijkheden gebruikt, hoewel van overheidswege experimenten worden gesubsi-
dieerd. Op professionele schaal zijn ongeveer 200 forellenkwekers en 100 karper-
kwekers werkzaam, in een aantal gevallen grote bedrijven, waarin ook de verwer-
king (strippen, fileren, roken) is geïntegreerd. 
Mede door in toenemende mate gebruik te maken van warm koelwater van ener-
giecentrales verwacht men een toenemende produktie in de komende jaren. Desal-
niettemin wordt nogal opgezien tegen de bedrijfsrisico's: sterfte door visziek-
ten e.d., toenemende concurrentie tussen de groter wordende kwekerijen bij de 
afzet. 
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